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Ⅰ　本論文の主旨と構成
1．本論文の主旨
　企業の吸収合併を主原因とする企業のリブランディング（ブランドの更新）は、産業界で
広範に見られる現象である。一般にリブランディングはかなりの費用を伴うだけでなく、リ
スクの大きい、そして考慮すべき要因の多い、トップレベルの意思決定問題である。しかし
ながら、リブランディングの意思決定の基礎となるような経験的研究は比較的限られてい
る。特に企業によってなされるリブランディングが市場にどのように受け止められるのかと
いう側面についての経験的な研究はほとんどなされていないのが実情である。本論文はそう
したところから、消費者がリブランディングに対してどのような態度を形成し、どのような
反応を示すのかについての知見を得ることを目指した最初の本格的な計量的研究となってい
る。
　本論文は、リブランディングという現象に関して消費者の反応を解明する中心的概念とし
て、アンビバレンス（両面価値）的態度を取り上げる。それは、リブランディングが企業側
の諸事情によってなされるものであることからして、消費者にとっては、言わば押しつけら
れた環境変化になるからである。リブランディングは消費者が入手可能な選択肢に対して有
している認知的・感情的体系の再構成を迫るものであり、それは肯定的反応と共に否定的反
応を同時に引き起こすという意味で、アンビバレンス（両面価値）的態度を引き起こすもの
として捉えられる。それは、消費者態度の単一性を前提とした研究と比べて、リブランディ
ングのような複雑な問題に対する消費者の反応をより掘り下げて把握することを可能にする
ことが期待される。
　本論文は、リブランディング及びアンビバレンスに関する先行研究の幅広く丹念なレ
ビューを踏まえるとともに、慎重に積み重ねられた 3 回の予備調査に基づいて、アンビバレ
ンスに先行する五つの要因を取り上げ、それらの役割と、アンビバレンスが当該企業の製
品・サービスの購入意図にどのように影響するかについて 11 の研究仮説を立て、それらを
本調査で収集されたデータ（総サンプル 780）を用いてテストし、その結果を考察するとい
うオーソドックスな研究となっている。
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　11 の仮説のうち 1 ～ 5 に関する実証研究部分はアンビバレンスに先行する要因が果たし
て予想されるような形でアンビバレンスを規定することが見出されるかということである。
本論文で取り上げられるアンビバレンスに先行する要因は、①消費者が親ブランドに対して
有している態度、②統合される親ブランド間の知覚された適合性、③消費者の有する懐疑的
性向、④消費者がリブランディング一般に対して有する態度、そして⑤消費者が心理的属性
として有している認知的欲求の強さの五つである。
　これらのアンビバレンスの形成要因にかかわる研究部分は本論文で重要な基礎的研究部分
になっている。しかし、論文作成者の中心的関心はアンビバレンスの形成過程の解明そのも
のというよりも、むしろそうした形成過程に関する知識を踏まえて、アンビバレンスが消費
者の情報処理及び選択行動にどのように影響するかという後半の 6 ～ 11 の仮説のテスト部
分に力点が置かれている。アンビバレンスが選択行動に与える影響において本論文で狙いと
されるのは、三つのマーケティング変数、すなわち、リブランディング戦略（取得者優位型
（Acquirer Dominant: AD）戦略、連名型（Joint Name: JN）戦略、抜本的改名型（Radical 
Change: RC）戦略）、メッセージの強さ、そして操作された解釈レベルが調整変数として消
費者の情報処理のパターン及び行動意図にどのように影響するかを調べることである。解釈
レベルは消費者行動研究で近年注目されている概念である。
　本論文はまた理論的そして実務上の含意を得ることも狙いとしている。その一つは更新さ
れたブランドに対する消費者の態度及び意図を説明するうえでアンビバレンス概念を導入す
ることによって、単一価値的アプローチをとるよりも掘り下げた分析が可能になるとすれば
それは重要な理論的・実務的意味を持つからである。また、本論文で用いているアンビバレ
ンスの客観的で比較的簡便な測定方法の有用性が分かることは将来のアカデミックな研究だ
けでなく実務的な研究への応用可能性を広げることになる。
　第二に本研究の基礎的研究部分であるアンビバレンス態度に関わる五つの要因の検討は企
業のリブランディング管理の基礎的知識になるとともに、アンビバレンス態度と選択との関
係の調整変数となるリブランディング戦略、メッセージの強さ、解釈レベルの操作等のマー
ケティング変数についての知見は企業がリブランディング戦略を立てるにあたって依拠すべ
き準拠枠となることが期待される。アンビバレンスが脅威という側面だけでなく、顧客を獲
得する機会ともなりうることはリブランディング戦略に関して新しい地平線を開くことにな
る。そうした目的に向けての最初の本格的な理論的・経験的研究を行うことが本論文の主旨
というべきものである。
2．本論文の構成
　本論文（全 331 頁）の章立ては以下のとおりである。
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Ⅱ　本論文の概要
Chapter 1: BACKGROUND OF THE STUDY
　第 1 章では合併・吸収を契機としてなされるリブランディングが、リスクとコストを伴う
重要な企業意思決定でありながら、リブランディングに対する消費者の反応に関する研究が
十分なされていない問題状況の指摘に始まって、リブランディングが消費者にとって押し付
けられた環境の変化であるところから、アンビバレンスの概念に着目する必要性が論じられ
る。第 1 章の前半は論文作成者の全体としての問題意識を、本論文において取り上げる構成
概念との結び付けによって具体的なリサーチ・クエスチョンにまとめ上げる作業がなされ
る。まず、特定のリブランディングに関して生じるアンビバレンスに先行する要因として①
認知的欲求、②親ブランドに対する態度、③親ブランド間の知覚された適合性、④リブラン
ディング問題一般に対する態度、そして⑤懐疑的性向を取り上げることの意味が論じられ
る。続いて、アンビバレンスが変更されたブランドへの態度そして購買意図にどのように繋
がるのかに関わるアンビバレンスの測定の問題、情報処理、心理的距離、リブランディング
戦略、メッセージの強さ等の問題及び諸概念が考察され、それらに関して研究開始の時点で
何が主たる課題になっているのかが考察される。
　第 1 章の後半では、論文提出者の出身国であるマレーシアでのリブランディングの状況が
紹介される。既存の 2 次データの集計と分類から、マレーシアにおいてリブランディングの
実施が増加傾向にあること、内容の把握できる 97 のリブランディングの事例から、業界の
分布、ブランド名の分類と過去 5 年間の変更傾向、リブランディングの原因などの概要が示
される。リブランディングは企業の合併と吸収を理由とするものが最も多いこと、そして世
界の中においてもアジア太平洋地域での合併・吸収が多くなってきていることが明らかにさ
れる。
Chapter 2: LITERATURE REVIEW
　第 2 章では研究テーマであるリブランディング及び取り上げる主要な構成概念についての
文献のレビューがなされる。リブランディングについての先行研究のレビューからまとめら
れる点は、これまでの研究はそのほとんどがダイナミックな分析視点に立っておらず、定性
Consumers’ Ambivalent Reactions to Corporate Rebranding: Antecedents and Behavioral Intention Consequences
─ 114 ─
的研究に終わっているという点である。また、リブランディングが消費者にとって押し付け
られた変化としての性質を持っていることから生じるプラス・マイナスの両面的な反応に焦
点を合わせた研究は存在しないというものである。
　そして文献レビューでは本論文での中心的構成概念となるアンビバレンス概念が最近 20
年間で社会心理学の分野を中心として研究が増えてきており、人が物事に対して一貫した反
応を持つとする態度モデルでは単純化が過ぎる場合があり、人は相対立する反応を維持した
り、それらの相克を減少させたりすることができるとするアンビバレンスの考え方を導入す
る必要性に関する議論がアンビバレンスの測定尺度の問題に絡めて紹介され、それがリブラ
ンディングへの反応を分析するのに適していることが論じられる。また、アンビバレンスの
概念をより明確にする意味で、関連性の強いあるいは比較的類似の概念である無関心、不確
定性、曖昧性、認知的不協和、不整合性、葛藤などの諸概念についての簡単な文献的考察が
加えられる。
　また、アンビバレンスがどのような情報処理を引き起こすのかについては、それが、情報
探索や系統的情報処理に繋がるとするもの、バイアスのある処理に繋がるとするもの、アン
ビバレンスの拡大反応に繋がるとするものなどに分かれており、それらを明らかにする要因
の分析が必要なことが結論付けられる。
　第 5 節ではアンビバレンス・モデルに関連するモデルとして、①二重プロセスモデル、②
精緻化見込モデル、解釈レベル理論等が紹介される。これらの諸モデルは後半の収集された
データに基づく経験的研究部分でその関連が論じられるものである。
　第 6 節では本論文で取り上げられるアンビバレンスの先行要因であるブランドに対する態
度、リブランディング一般に対するアンビバレンス、知覚された適合性、懐疑的性向、認知
的欲求などの諸概念についての先行研究のレビューがなされる。そして、第 7 節ではマーケ
ティング変数であるメッセージの強さ、リブランディング戦略、解釈レベルについてのレ
ビューがなされ、第 4 章での仮説構築の準備作業がなされる。
Chapter 3:  EARLY FRAMEWORK DEVELOPMENT, PRE TESTS AND PRELIMI-
NARY STUDIES
　第 3 章では第 4 章で行われる主研究（main study）に向けての準備的作業として、定性的
研究（qualitative study）、四つの事前テスト（pre-test）、そして三つの予備的研究（prelimi-
nary study）がなされる。定性的研究は消費者がリブランディングの調査対象となった時に、
どのような用語を使うことができるのか、特定のリブランディングとリブランディング現象
一般を区別できるのか、消費者の中にリブランディングに対する両面価値的な側面があるの
か、リブランディングに対する懐疑的性向は見られるかといったことについてインタビュー
方式によって得られたデータから手がかりをつかむことを目的としたものである。分析方法
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としてはテキスト・マイニングなどが使われ、経験的研究の出発点とされる。
　四つの事前テストのうち事前テスト 1 は学生を中心とした少人数のサンプルを中心とし
て、主研究で経験的にデータを収集するべき業界カテゴリー、ブランド名などを選ぶ目的で
なされる。認知度の高さなどから適切な業界はコンピュータと半導体の業界、そして航空産
業、そしてその中のブランドが候補として選ばれる。事前テスト 2 は被験者に提示されるリ
ブランディングの発表として Apple 社と Renesas 社の合併という発表文がどのような反応
をもたらすのかという確認がなされる。事前テスト 3 では主研究で使われるアンビバレンス
等の構成概念の測定方法についての検討がなされる。事前テスト 4 では主研究で使われる三
つのリブランディング戦略に応じた更新ブランド名の探索的調査がなされる。
　予備的研究 1 では n = 138 のデータを用いて回帰分析、対応のある t 検定等の技法により、
合併・吸収のニュースがあることでコンピュータの 4 ブランドについて事前の態度、リブラ
ンディングに対するアンビバレンス（ATR）、事後の態度の関係、事前─事後の態度差、こ
れらの関係へのブランドの熟知度の影響などの有無が確認される。予備的研究 2 は、それを
さらに三つのリブランディング戦略という状況にした場合について掘り下げたもので、
n = 231 のデータを用いて回帰分析及び対応のある t 検定で確かめたものである。予備的研
究 3 はマレーシアの航空会社を対象にして一般人からのネット調査（n = 156）データを使っ
て、先行要因とアンビバレンスとの関係、アンビバレンスと変更ブランドに対する態度、変
更ブランドへの態度と購買意図などの関係に関する仮説が分散分析、回帰分析などの技法に
よって確かめられる。結論的にはこれら一連の予備的研究で先行要因とアンビバレンスとの
関係、アンビバレンスと変更ブランドに対する態度との関係などの仮説が支持されることが
確認される。ただし、こうした関係にマーケティング変数を含める形での分析は第 4 章以降
の主研究で行われることになる。
Chapter 4: THE MAIN STUDY, MODEL AND HYPOTHESES DEVELOPMENT
　第 4 章では前章までの先行研究と事前テスト、そして予備的研究にもとづいて本論文で経
験的に確かめるための 11 の仮説（下位仮説にすると合計 32）を立て、各構成概念の定義が
なされる。これらの仮説はアンビバレンスを中心的概念として、アンビバレンスに先行する
五つの要因とアンビバレンスとの関係に関わるものと、アンビバレンスと更新されたブラン
ドに対する態度、その購買意図との関係及びマーケティング変数との関係に関わるものであ
る。
　五つの先行要因の関わる仮説を要約的に列挙すれば次のとおりとなる。①事前の親ブラン
ドへの態度はそれが単一方向的な場合はアンビバレンスへの影響が小さく、正負の方向の異
なる場合は影響が大きいことが考えられる。②両ブランドの知覚された適合性はイメージの
場合もカテゴリーの場合もそれが大きいほどアンビバレンスは小さいことが予想される。③
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懐疑的性向はアンビバレンスを大きくすると予想される。④リブランディング一般に対する
アンビバレンスが大きい場合には問題とされる特定のリブランディングに対してもアンビバ
レンスは大きいことが考えられる。⑤認知的欲求が高いことは高いアンビバレンスにつなが
る。そして購買（当該更新ブランドまたは競合ブランド〉の選択肢よりも購買を控える選択
肢が選ばれやすくなる。
　アンビバレンスとマーケティング変数そして事後的結果に関わる仮説は次のとおりである。
　⑥高いアンビバレンスはより大きい心理的不快感に、そして情報探索に繋がりやすく、購
買を控える選択肢が選ばれやすくなる。⑦取得者優位型（AD）戦略及び連名型（JN）戦略
はアンビバレンスのレベルに関わらず、比較的類似のものとして、そして抜本的改名型（RC）
戦略は異質なものとして知覚される。また、リブランディング戦略だけでは購買を控える選
択肢の選択を下げることはできないと予想される。⑧高いアンビバレンスの人は弱いメッ
セージよりも強いメッセージに影響され、購買意図も高くなる。メッセージの強弱に関わら
ず、低いアンビバレンスの人は当該更新ブランドあるいは競合ブランドの購入という選択肢
を好む傾向が予想される。⑨アンビバレンスの高い人は強いメッセージの下で RC 戦略より
も、AD 戦略、JN 戦略を選ぶ傾向が考えられる。メッセージが弱い場合には購買を控える
戦略を選ぶ傾向が予想される。低いアンビバレンスの人で親ブランドにプラスの態度を有し
ている人はメッセージの強弱に関わらずRC戦略よりAD戦略、JN戦略を好むと予想される。
低いアンビバレンスで親ブランドに負の態度を有している人はメッセージの強弱に関わらず
AD 戦略、JN 戦略より RC 戦略を好むと思われる。⑩アンビバレンスの高い人は遠い将来
の状況では当該更新ブランドまたは競合ブランドを購買する選択肢を選ぶ傾向が考えられ
る。アンビバレンスの高い消費者は近い将来の状況下では購買を控える選択肢を選ぶ傾向が
あるだろう。アンビバレンスの低い人は時間的距離の遠近に関わらず、当該更新ブランドま
たは競合ブランドを購買する選択肢を選ぶと予想される。⑪高いアンビバレンスの人は遠い
将来の条件の下では、結果に関連する戦略（RC 戦略）よりも原因に関連する戦略（AD 戦
略及び JN 戦略）を好むであろう。そして、近い将来の条件下では購買を控える選択肢を好
むであろう。アンビバレンスの低い人は遠い将来の条件下では結果に関連する戦略（RC 戦
略）よりも原因に関連する戦略（AD 戦略及び JN 戦略）を好むであろう。そして、近い将
来の条件下では原因関連の戦略（AD 戦略及び JN 戦略）よりも結果関連の戦略（RC 戦略）
を好むと予想される。
　論文作成者は以上の 11 の基本仮説を内容とする概念モデルを提示しているが、それは五
つの先行要因が外生変数としてアンビバレンスを規定し、アンビバレンスが最終的な内政変
数としての選択を規定するという構造である。そして、リブランディング戦略、メッセージ
の強さ、解釈レベルの操作という三つのマーケティング変数が状況要因あるいは調整変数と
してアンビバレンスと選択との関係を規定するという全体構造となっている。
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Chapter 5: THE MAIN STUDY RESERACH METHODOLOGY
　第 5 章では前章で立てられた 11 の仮説をテストするための主研究の方法論がまとめられ
ている。主研究は二つの段階に分けられる。第 1 段階は五つの先行要因とアンビバレンスの
関係をテストするものである。このテストはコントロール・グループのデータを用いてなさ
れる。第 2 段階はマーケティング変数を操作することによって、アンビバレンスと選択とが
どのようになるかをテストするものである。そして、この第2段階のデータ収集は、①3（三
つのリブランディング戦略；AD 戦略、JN 戦略、RC 戦略）x 2（メッセージの強弱）のデー
タ収集と、② 3（三つのリブランディング戦略；AD 戦略、JN 戦略、RC 戦略）x 2（解釈
レベルの操作；遠距離と近距離）のデータ収集の二つの部分から構成される。ここで、
3x2x2 の 3 元配置のデザインではなく、3x2 の 2 元配置のデザインを 2 回行うやり方がとら
れていることは、被験者への過負荷と問題が複雑化しすぎることを避けるためと思われる。
　本章は（1）二つの段階での調査票の概要の説明に始まり、（2）英語からマレー語への翻
訳の妥当性を確立するための、独立した複数の翻訳者による平行翻訳そして、それをもう一
度バイリンガルによる調整を図る二重翻訳の手続きの詳細、（3）解釈レベルの操作の確認、
対象となるブランドの選択（Apple と Dell）、（4）サンプル・サイズの決定（①、②のデザ
インは各 300、コントロール・グループは 241）、（5）データ収集の流れ、データはマレー
シア大学サバ─校のスクール オブ ビジネス アンド エコノミックスの学部生及び大学院生、
（6）データ収集における実験の内的妥当性確保の検討点、（7）各構成概念の測定に使用さ
れる測定尺度について詳細に記述される。中心的概念であるアンビバレンスの測定には分析
者による客観的測定と回答者がアンビバレンスの程度を答える主観的測定が比較検討され、
本研究では比較的間便で多くの研究で用いられている客観的測定尺度が使われることが明ら
かにされる。それはアンビバレンスの測定を単極型（uni-polar）の肯定的評価と否定的評価
の 4 点尺度から平均マイナス差の絶対値として計算するものである。
　　アンビバレンス＝（（P ＋ N）/ 2 － |P － N|）
　　　　　　　　　　P：肯定評価値、N：否定評価値（P, N ＝ 1, 2, 3, 4）
　方法論の記述はそれぞれ詳細にわたったものであり、特に（3）の解釈レベルの操作の確
認の節はリブランディングの原因と結果のいずれかに被験者の注意を向けることが、高い解
釈レベルと低い解釈レベルに誘導することになるかを自由回答方式と解釈レベルの状態尺度
を使って確かめられており、高解釈レベルのときに AD 戦略、JN 戦略という原因に繋がる
考えをとりやすいこと、そして低解釈レベルのときに RC 戦略という結果に繋がりやすいこ
となどを事前テストで統計的に確認を行っているもので、この事前テストだけで学会発表論
文になる内容を持ったものである。
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Chapter 6: FINDINGS OF MAIN STUDY
　第 6 章では主研究のために収集されたデータに基づいて、11 の基本仮説のテストが行わ
れる。
　分析に先立ち、測定された諸構成概念の測定妥当性の検討がなされる。研究の対象となる
のは消費者の心理的メカニズムであり、それぞれの構成概念の測定が問題なくなされている
か確認されなければならないからである。まず、測定の信頼性が、クロンバックの
　係数で確認される。次に測定の妥当性について、内容妥当性、収束妥当性、基準関連妥当
性などが検討される。内容妥当性は依拠した先行文献における研究をとおして、そして収束
妥当性は用いられた測定項目のセットとして計算される Composite Reliability 係数、AVE
などの数値からほぼ問題がないことが確認される。アンビバレンス概念の基準関連妥当性に
ついては第 3 章の予備的研究 3 において客観的測定尺度と主観的測定尺度との相関係数
が .525 であったことを以て代行的に確認できたとする。さらに、確認的因子分析によって
も測定の妥当性がおおむね支持されること、また探索的因子分析によっても各測定項目と因
子（構成概念）との相関が予想される単純構造になること、測定項目の共通性がすべて .7
以上であることなどが確かめられる。
　測定妥当性の確認に続いて、実験処理の結果に基づく仮説の検定が一つ一つ、カイ二乗検
定、分散分析、回帰分析、多項ロジット回帰分析などを用いて分析される。その結果は特定
のリブランディングに対するアンビバレンス（ATR）を規定する五つの先行要因について
も、アンビバレンスが選択を規定する関係においてマーケティング変数がどのように調整変
数としての役割を果たすかという点についてもほぼ支持的結果となっている。5％の有意水
準を基準として用いた仮説の検定結果は以下のとおりである。
　仮説     検定結果        付記事項
　仮説 1      支持
　仮説 1a     支持
　仮説 1b     支持
　仮説 2      支持　　　
　仮説 2a     不支持
　仮説 2b     支持
　仮説 2c     不支持
　仮説 2d     不支持
　仮説 3      支持
　仮説 4      支持
　仮説 5      支持
　仮説 5a     支持
＊ 親ブランド間の知覚適合性と ATR（仮説 2a と仮説 2b を
合わせたもの）の間には有意な関係があった。親ブランド
と更新されたブランドとの知覚適合性は有意ではなかった。
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　仮説 5b     支持
　仮説 5c     支持
　仮説 6a     支持
　仮説 6b     支持
　仮説 6c     支持
　仮説 6d     支持
　仮説 7a     支持
　仮説 7b     部分的支持　
　仮説 7c     不支持
　仮説 8a     支持
　仮説 8b     支持
　仮説 8c     支持
　仮説 9a     支持
　仮説 9b     支持
　仮説 9c     支持
　仮説 9d     支持
　仮説 10a     支持
　仮説 10b     支持
　仮説 10c     支持
　仮説 11a     支持
　仮説 11b     支持
　仮説 11c     不支持　　　
　仮説 11d     不支持
Chapter 7: DISCUSSIONS
　第 7 章では前章での分析結果に基づき、既存研究での結果との照らし合わせにおいて、ど
のような点が再確認され、あるいは新しい発見となったのかという考察がなされる。
　11 の基本仮説のうちアンビバレンスに先行する五つの要因に関わるものは果たして予想
されるような形でアンビバレンスを規定することが見出されるかということである。本論文
で取り上げられるアンビバレンスに先行する要因は、①消費者が親ブランドに対して有して
いる態度、②統合される親ブランド間の知覚された適合性、③消費者の有する懐疑的性向、
④消費者がリブランディング一般に対して有する態度、そして⑤消費者が心理的属性として
有している認知的欲求の強さの五つであるが、②の親ブランド間の知覚された適合性以外は
いずれも先行研究の結果を裏書きする形のものとなったことが確認された。知覚されたイ
＊高いアンビバレンス群では支持された。
＊リブランディング戦略は選択に直接影響した。
＊正のドミナント低アンビバレンス群でのみ支持
＊負のドミナント低アンビバレンス群でのみ支持
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メージの適合性はアンビバレンスに影響するが、知覚されたカテゴリーの適合性は影響しな
いという今回の結果はこれまでの結果と部分的にのみ整合するものであった。認知的欲求は
アンビバレンスに対してだけでなく、選択行動に対しても影響を持つことも明らかとなった。
　論文の後半の経験的研究結果の考察部分では、まず消費者のアンビバレンスの水準は態度
と行動意図に影響するだけでなく、心理的不快感及び情報処理にも影響を与えることが明ら
かにされる。消費者がどのような情報処理様式を採択するかは内部情報と外部情報の入手可
能性に依存することが確かめられたことも一つの成果となっている。情報処理にあたって周
辺的手掛かりあるいは中心的手掛かりがない場合、消費者はより系統的な情報処理を行い、
ヒューリスティック手掛かりがある場合には中心的手掛かりの処理が偏よることが見出され
た。高いアンビバレンスの消費者は一貫して偏りのある処理を用い、メッセージの強さ及び
リブランディング戦略の影響を受けることが見出された。その結果は低いアンビバレンス消
費者が、ヒューリスティック処理を用いること、そして高いアンビバレンスの人々はそうで
はないことを支持するものであった。
　続いて三つのマーケティング変数（リブランディング戦略、メッセージの強さ、そして操
作された解釈レベル）がとりあげられ、それらが調整変数として消費者の行動意図にどのよ
うに影響するかについて、今回の研究結果と関連する先行研究とを突合せしつつ考察が加え
られる。
　考察から得られた主な知見の一つは、リブランディングに対して消費者が抱くアンビバレ
ンスがリブランディング戦略としての企業ブランド名と関わりを持つことを示している点で
ある。三つのリブランディング戦略の分類、すなわち、取得者優位型（Acquirer Dominant: 
AD）戦略、連名型（Joint Name: JN）戦略、そして抜本的改名型（Radical Change: RC）
戦略の捉え方に消費者の感じるアンビバレンスの高低が関わっていることが明らかとなる。
アンビバレンスの高い消費者は、前二者の AD 戦略と JN 戦略を似かよったものとして、そ
して RC 戦略は前二者とかなり違った戦略として知覚しているが、アンビバレンスが中程度
あるいは低い消費者にはこうした知覚差は見いだせなかった。
　企業はリブランディングにあたって、広く市場向けにどういう経緯でリブランディングを
行うことになったのかというコミュニケーションを行うが、その場合に、三つのリブラン
ディング戦略の選択とともにメッセージの強さが、消費者のアンビバレンス的態度の強さに
よって、異なった反応をもたらすことも見出されている。AD 戦略と JN 戦略はメッセージ
が強い場合、アンビバレンスの高い消費者によって好まれること、そして高いアンビバレン
スの者は、弱いメッセージではなく強いメッセージのときに強く反応し、心理的な不快感も
少ないという結果が得られている。そのことは、高いアンビバレンスの消費者は強いメッ
セージの条件下でより高い購入意図を持つ傾向があることを意味している。この知見は、こ
れまでの一部の研究者によって主張されてきたように高アンビバレンスな態度は弱い態度あ
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るいは不安定な態度に帰結するとは限らないことも示唆する点で新たな知見となるものであ
る。実際のところ、アンビバレントな消費者は弱いメッセージに納得できないなら、意思決
定として延期を選択することが見いだされている。対照的に、ユニバレント（単一価値的）
な人はメッセージの強弱に係わらず、メッセージに注意を向けないことが見いだされた。そ
うした消費者はメッセージの強弱に関わらず、態度が肯定的な場合 AD 及び JN 戦略を好み、
否定的な態度の場合は RC 戦略を好むこと、そして中程度にアンビバレントな消費者は好み
がはっきりしないだけでなく、弱い態度のために、最も予測が難しいことが明らかにされる。
　本章の考察で明らかになる第三の貢献点は、消費者の有する解釈レベルがアンビバレント
な消費者の選択問題に有意な影響を与えるという知見が得られたことである。解釈レベルは
消費者行動研究で近年注目されている概念で、人が物事を考えるときに、物事との心理的距
離に基づいて、「なぜ」という本質的側面で考える（高解釈レベル）のか、それとも「いかに」
という副次的側面で考える（低解釈レベル）のかによって、物事に対する評価及び意思決定
が異なるというものである。見出された結果は、高いアンビバレンスの消費者は、三つのリ
ブランディング戦略にまたがって、より大きなリスクを知覚し、より心理的な不快感を持つ
ために、低い解釈レベルでは購入意思決定を延期する傾向があるというものである。高いア
ンビバレンスの消費者は、低い解釈レベルのときよりも、高い解釈レベルのときの方が心理
的不快感は少ないと考えられる。解釈レベルが低い状況の方が、拡大現象あるいは引き延ば
しといったアンビバレンスに固有な選択行動につながりやすいのである。リブランディング
戦略と解釈レベルとの間には一貫した関係が見出されている。“結果”に結び付けた戦略
（例；完全に新しい名称）が低い解釈レベルの消費者に好まれるのに対して、高い解釈レベ
ルの状況では“原因”に結び付けた戦略（例；親ブランドの少なくともいずれかを含んだ名
称）が好まれることは、これまでの原因─結果と解釈レベルの関係に関する先行研究の結果
と一致している。
　解釈レベルの効果は他の強い影響がある場合には働かないことも示唆される。アンビバレ
ンスの低い消費者が有している強い態度は解釈レベルよりも大きな影響力を持っている。
AD 戦略と JN 戦略に対する態度値は RC 戦略に対する態度値より、解釈レベルの高低に関
わらず一貫して高いからである。詳細な比較から、マイナスの態度を有した消費者は、一貫
して AD 戦略及び JN 戦略よりも RC 戦略を好むことが結論されている。ここでも高い解釈
レベルの場合には、AD 戦略と JN 戦略は互いに似かよって見られるが、低い解釈レベルの
状況下ではそうではなかった。
Chapter 8: CONCLUSIONS AND LIMITATIONS
　第 8 章では分析結果の要約が研究開始の時点での研究目的に分けてなされる。アンビバレ
ンスの規定要因の働きが確認できたこと、アンビバレンスが企業のリブランディングに対す
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る反応を掘り下げて解明するのに有用であることが明らかになったこと、リブランディング
戦略、メッセージの強さ、解釈レベルの操作などのマーケティング変数の調整変数としての
役割が明らかとなったこと、アンビバレンスに伴う情報処理についても新たな知見を得られ
たことなどがその内容となる。
　そして本論文の限界についての考察が、学生サンプル、マレーシアの文化的側面、研究対
象とした製品カテゴリーとブランドの制約、リブランディング戦略、メッセージの内容等の
側面についてなされ、将来の研究への展望がなされる。
Chapter 9: THEORETICAL CONTRIBUTIONS AND MANAGERIAL IMPLICATIONS
　第 9 章では本論文の理論的貢献及び実務的含意が整理される。理論的貢献としては、マー
ケティング論の中で近年取り上げられるようになったアンビバレンス概念を企業リブラン
ディングの研究に導入した最初の包括的な経験的研究であるという点である。予備的研究に
よって企業リブランディングという状況の下でアンビバレンスが生じることが確かめられ、
それが主研究において、どのような要因によって影響され、どのように購買意図につながる
のかが明らかにされた意義は大きいからである。
　また、客観的な単極型のアンビバレンス尺度によって、従来中程度の態度として測定され
ていたものが、無関心的なものか、正負の感情の相克するものかを掘り下げることができる
ようになった意義も大きいとされる。アンビバレンスが消費者の情報処理に及ぼす影響が確
認されたこと、アンビバレンスとメッセージの強さ、リブランディング戦略との関係が経験
的に初めて明らかにされたこと、アンビバレンスと解釈レベルとの関係についても最初の研
究となったこと、そしてアンビバレンスと先行する要因との関係が確認されたことは、いず
れも理論的な貢献になるものとされる。
　本論文の実務的な含意はリブランディングに伴う消費者の両面価値的な反応の性質を知る
ことによって、それを企業側のマイナス要因というだけではなくプラスの機会とすることが
できることである。特にマーケティング変数とアンビバレンスの結果としての選択行動が関
連していることの解明は、企業がリブランディングを行うにあたっての有用な基礎知識とな
ることが指摘される。
Ⅲ　審査要旨
　本論文の審査結果は、大要以下のとおりである。
1．本論文の長所
　（1）リブランディング研究へのパイオニア的貢献；本論文は重要な問題でありながらこれ
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までほとんど本格的な研究のなされてこなかった、企業の合併・吸収に伴うリブランディン
グに対する消費者の反応を、包括的かつ計量的に分析したもので、そのパイオニア的貢献に
おいて学界の新たな共有財産となるものである。本論文の作成者は合併・吸収に伴うリブラ
ンディングが消費者にとって押し付けられた環境変化であるという側面に注目し、社会心理
学のアンビバレンスの概念を導入し、理論的・経験的にリブランディングに対する消費者の
反応を解明することを試み、結果として見事にアンビバレンス概念が従来の単一価値的態度
概念による分析よりも、より掘り下げた分析を可能とすることを明らかにしている。また、
企業側のマーケティング戦略との絡みでアンビバレンスがどのように選択行動に結び付くか
という研究課題に関して数多くの知見を得ている点で理論的・実務的含意は大きく、研究成
果全体を高く評価できるものである。
　（2）丹念な先行研究のレビューと基礎的研究；本論文ではリブランディング及び中心概念
となるアンビバレンスについて、そして関連する諸概念についての先行研究を実に幅広く渉
猟し、これまでに見いだされた知見について丹念に概念的検討を加えている。そして、それ
に併せる形で、リブランディング及びアンビバレンスについて、探索的研究、4 回の事前テ
スト、三つの予備的研究を慎重に重ねることによって見通しを立てつつ、11 の基本仮説（下
位仮説 32）を設定している。主研究において立てられたほとんどの研究仮説について支持
的結果が得られていることは、単なる幸運な結果ということではなく、準備段階としての文
献研究及び基礎的研究のしっかりしているところからもたらされたものであり、学問知識の
体系に確かな一歩の前進をするものと評価することができる。
　（3）手堅いデータ収集測定と分析方法；消費者の心理的メカニズムの解明に関わる研究で
あるところから、実験の妥当性を確保するためのきめ細かい注意のもとに実験デザインが立
てられ、慎重なデータ収集がなされている。既存研究で妥当性の確認された尺度を用いると
ともに、測定誤差の存在を前提として、その大きさを把握するための多重指標が多くの測定
で用いられる。また収集されたデータは分析の前に、測定の信頼性と妥当性の検討を行って
から、仮説の検定作業に進むという手堅い研究方法が採られている。
　本研究ではアンビバレンスの強さについて、従来の研究では高低の 2 段階を前提としたも
のを、より内容的にきめ細かなものとする意味で高中低の 3 段階に分けて分析・比較するこ
とを実施しており、その点での研究の拡充が試みられている。実際のところ中程度のアンビ
バレンスを示す被験者はそれが高い被験者及び低い被験者と異なる反応傾向を持つことが確
かめられている。
　（4）消費者行動論の最近の研究成果との関連づけ；アンビバレンスと行動意図との関連付
けにあたって、推論をより掘り下げたものとするために消費者の用いる情報処理方略につい
ての考察を含めている点で消費者情報処理研究の成果も踏まえた研究となっていることがあ
げられる。この点は本論文の考察の部分を掘り下げたそして内容豊かなものとし、本論文の
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理論的水準を高いものにしていると評価できる。そして、アンビバレンスを中心概念とする
モデルの中での変数間の関係に影響を与える調整変数として、近年消費者行動研究で注目さ
れている解釈レベル理論における解釈レベルの概念を取り上げ、分析に含めている点であ
る。そうした点から本論文はこれらの関連する諸概念の視点からも今日の消費者行動論の中
での先端的研究の一つとなっている。
2．本論文の短所
　（1）論文の構成上の問題（1）；論文の構成上の問題として、多数回にわたるデータ収集
分析がなされているところから全体の流れが掴みにくくなっている点があげられる。特に主
研究（main study）は構成として第 1 段階を主研究Ⅰ、第 2 段階を主研究Ⅱとして二つの章
に分けた方が、分析の性質が明解になったのではと思われる。第 1 段階はアンビバレンスを
内生変数としてそれに影響を与える五つの先行要因を外生変数とした分析である。分析のた
めのデータは本論文でコントロール・グループと呼ばれているデータが使われる。一方、第
2 段階の分析はアンビバレンスを外生変数としてマーケティング変数を調整変数とし、購買
意図を内生変数とした分析である。そこではマーケティング変数を操作した（3x2）の 6 グ
ループについてのデータが比較されており、コントロール・グループとの比較という形には
なっていないからである。論文作成者がこの二つの段階を一つの章にまとめて、第 1 段階の
分析のためのデータを指してコントロール・グループと呼ぶのは、アンビバレンスの形成か
らアンビバレンスの購買意図までを含めた概念モデル全体のテストという意味にこだわった
ためと思われる。そしてこのことはそのまま今後の課題として両段階にまたがった形でのア
ンビバレンスの研究が望まれることを意味している。本論文の研究でのアンビバレンスは段
階 2 では取得者優位型（AD）、連名型（JN）、抜本的改名型（RC）の 3 戦略のいずれかを
条件にしたものであるのに対して、段階 1 ではそれを明示しない Apple 主導の合併・統合
を条件にしたものであるという違いを含んでいることに注意しなければならない。
　（2）論文の構成上の問題（2）；本質的な問題ということではないが、本論文では構成概
念の測定妥当性における弁別妥当性の確認を仮説検定の項でリブランディングに対するアン
ビバレンスを従属変数とし、五つの先行要因を独立変数とする回帰分析における多重共線性
の問題として検討している。これはやはり、測定の妥当性を確認する他の妥当性概念と併せ
て確認的因子分析のところで相関の高い構成概念をまとめてみるアプローチでなされるべき
ものと思われる。
　（3）本研究から得られた知見に限定した実務上の含意とする；第 9 章の本研究の理論的・
実務上の含意のところで、実務上の含意に関して、本論文の研究から得られた知見に、さら
に推論を加えた形での含意になっている感がまぬがれない。論理的厳密性を保つためにも本
論文で得られた知見に基づく含意に限定すべきであると思われる。
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　ただし、以上の本論文の短所は論文の構成上の問題（1）のように今後の研究課題となる
性質のもの、あるいはマイナーな性質のものであり、リブランディングの研究に関して本論
文がもたらした大きな前進という先にあげた貢献をいささかでも損なうものではない。審査
員一同は以上の審査結果に基づき、本論文の提出者 Phang Ing には「博士（商学）早稲田大
学」の学位を受ける十分な資格があると認めるものである。
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